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[요    약]

본 연구는 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고에 대한 프레즌스, 즐거움, 브랜드태도 및 구매의도의 관계를 살펴보았다. 주요 

결과를 제시하면 다음과 같다. 첫째, 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고의 프레즌스는 프레즌스 경험에 의한 효과로써 즐거움에 

정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고의 프레즌스는 브랜드태도에 정적 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 셋째, 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고에 대한 즐거움은 브랜드태도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

넷째, 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고에 대한 즐거움은 구매의도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다섯째, 증강현실 

기반 스포츠브랜드 광고에 대한 브랜드태도는 구매의도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

[Abstract] 

The purpose of this study was to examine the relationship among presence, enjoyment, brand attitude, and purchase 
intention of sports brand advertising based on augmented reality. The results are as follow. First, presence  influenced 
positively on enjoyment perceived by sports brand advertising based on augmented reality. Second, presence influenced 
positively on brand attitude of sports brand advertising based on augmented reality. Third, enjoyment perceived by sports band 
advertising based on augmented reality influenced positively on brand attitude. Fourth, enjoyment perceived by sports brand 
advertising based on augmented reality influenced positively on purchase intention. Fifth, brand attitude influenced positively 
on purchase intention.
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Ⅰ. 서  론

최근 증강현실 관련 기술의 고도화에 따라 증강현실 기반 광

고가 광고시장의 새로운 성장 견인차로써 커다란 기대를 모으

고 있다. 미국의 시장조사기관인 가트너(Gartner, 2011)는 증강

현실을 향후 10대 전략기술로 상정하고, 교육과 의료, 항공, 게
임, 그리고 광고 등의 영역에서 증강현실 기술의 응용이 확대될 

것이라고 보고하였다[1].
실제로 증강현실을 기반으로 한 광고는 이전의 광고와는 차

별적으로 소비자들의 시각과 청각을 자극하고, 흥미를 이끌어

냄으로써 광고시장의 새로운 기대주로 부상하고 있으며, 아웃

도어 의류(무스조)나 자동차 브랜드(BMW) 등 유수 기업들의 

새로운 마케팅 수단으로 활용되고 있다[2]. 특히, 스마트폰을 

기반으로 한 스마트미디어의 기술적 고도화에 바탕을 둔 성능 

및 네트워크의 향상은 스마트폰을 기반으로 한 증강현실 기술

의 수용성을 대폭 확장시킴으로써 기존 광고보다 훨씬 뛰어난 

흥미와 몰입을 제공, 실질적인 마케팅 효과로 이어질 수 있다는 

기대감을 높이고 있다.
일반적으로 증강현실(augmented reality)은 이용자가 눈으로 

보는 현실세계에 컴퓨터로 재현해 낸 가상의 대상물(물체)을 

겹쳐 하나의 영상으로 보여주는 기술로서 실제(reality)를 대체

하는 것이 아닌 보완(supplement)하는 기술이라고 할 수 있다

[3]. 이러한 증강현실은 가상현실과 비교되는데, 가상현실

(virtual reality)이 컴퓨터를 통해 만들어낸 가상의 공간이라면 

증강현실은 사용자가 현실세계를 그대로 경험하는 가운데 현

실세계에 컴퓨터를 통해 재현된 가상의 현실을 결합, 사용자의 

체험을 이끌어낸다. 특히 사용자들이 인지하는 정보와 지식 등

을 실재와의 결합을 통해 구현하므로 현실에 가까운 체험을 제

공하여 사용자의 참여를 유도하는 특성을 보인다[1].
이에 따라 증강현실은 현실에 가상을 결합시키고 사용자가 

경험한 실제 환경 정보를 유지시켜 사용자의 실재감, 즉 프레즌

스를 향상시킴으로써 사용자에게 보다 향상된 현실감과 몰입

감을 제공한다[4]. 이러한 관점을 증강현실 기반 광고에 그대로 

적용한다면, 증강현실 기반 광고는 다양한 감각지원, 즉 오감 

자극을 통한 정보제공, 그리고 소비자와 콘텐츠 간 높은 상호작

용성을 바탕으로 현실감 높은 정보를 제공하며[5]-[8], 소비자

의 직접적인 체험을 유도하여 즐거움을 이끌어낼 수 있다는 강

점을 지닌다[9]. 
더구나 기존 광고는 단순 시청이나 일방적인 정보제공, 그리

고 광고 자체의 방영시간이 길지 않기 때문에 순간적으로 높은 

자극과 주목도를 요구한다는 점에서 증강현실 기반 광고는 사

용자의 참여를 자연스럽게 유도하고, 체험을 통한 몰입을 높이

는데 효과적인 것으로 평가되고 있다[10]. 또한 소비자와의 감

정적 유대를 높이고, 반복적인 체험이나 참여를 가능하게 함으

로써 소비자의 감각을 활용한 인지를 높여 브랜드에 대한 긍정

적 경험과 태도를 이끌어낼 가능성이 높다[11], [12]. 이에 따라 

여러 연구들은 증강현실 광고가 일반광고에 비해 소비자의 전

반적인 호의적 태도를 높인다는 점을 강조하였다([11]. 이상의 

논의에 기초하여 본 연구에서는 증강현실 기반 스포츠브랜드 

광고를 중심으로 프레즌스, 그리고 프레즌스 경험으로서 느끼

는 즐거움, 브랜드태도 및 구매의도의 관계를 알아보고자 하였

다. 증강현실 기반 광고는 사용자의 순간 주의집중과 몰입도를 

높임으로써 메시지 효과를 증폭시키는데 중요한 영향을 미친

다는 점에서 증강현실 기반 메시지 혹은 마케팅 전략에 대한 기

업의 관심이 높아지고 있는 실정이다[13]. 이처럼 증강현실 기

반 광고에 대한 높은 관심에도 불구하고 증강현실 관련 광고에 

대한 학계의 효과 검증은 상대적으로 미약한 실정이다. 그러므

로 본 연구에서는 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고를 적용하

여 프레즌스, 즐거움, 브랜드태도 및 구매의도의 관계를 살펴보

고, 마케팅 관련 실무적 측면에서의 시사점을 제안하고자 하였

다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2-1 프레즌스, 즐거움 및 브랜드태도

증강현실 기반 광고의 특성이라고 할 수 있는 프레즌스

(presence)는 사용자가 매체에 의해 매개된 경험을 실제 경험으

로 지각하는 것으로서[14]-[16], 사용자가 증강현실과 같은 기

술을 통해 특정 대상에 대해 집중하거나 몰입(immersion)하여 

나타나는 현상이라고 할 수 있다[17]. 그러므로 증강현실 기술

은 사용자로 하여금 높은 몰입감을 체험하게 함으로써 프레즌

스를 높인다고 볼 수 있다[18]. 
소비자들이 프레즌스를 높게 경험할 경우에는 그 반응이나 

효과로써 즐거움이 유발된다[14]. 즐거움은 소비자가 증강현실 

기반의 특정 콘텐츠를 이용할 때 느끼는 심리적 반응으로서 프

레즌스 경험이 높을수록 소비자는 높은 즐거움을 지각하게 된

다는 것이다[16], [19]. 그러므로 소비자들의 증강현실 기반 스

포츠브랜드 광고를 통해 경험하는 프레즌스 수준은 프레즌스 

경험의 효과로서 즐거움을 느끼는데 중요한 영향을 미치는 예

측요인이라고 평가할 수 있다. 
이와 같이 프레즌스 경험을 통해 유발하는 즐거움은 브랜드

태도에 긍정적 영향을 미친다. 브랜드태도는 소비자가 특정 브

랜드에 대해 느끼거나 지각하는 호의적 또는 비호의적 감정으

로서 소비자의 직간접적 경험이나 지식, 정보 등을 통해 형성되

며, 소비자의 특정 제품에 대한 구매결정에 강력한 영향을 미치

는 예측요인이라고 볼 수 있다[20]. 즐거움과 브랜드태도의 관

계를 규명한 연구들을 보면, UCC(User Created Contents) 이용

과 관련된 즐거움과 같은 기분 좋은 정서가 해당 브랜드에 대한 
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호의적인 태도에 유의한 영향을 미치며[21], 소셜커머스 쇼핑 

애플리케이션의 특정 중 즐거움이 브랜드태도를 높이는 예측

요인이었으며[22], SNS(Social Network Service) 특성 중 즐거

움이 브랜드태도에 긍정적 영향[23]을 미쳤다고 보고되었다. 
이처럼 즐거움과 브랜드태도 관련 연구들은 소비자가 지각

하는 즐거움이 호의적인 브랜드태도를 이끌어낸다고 강조한

다. 이는 즐거움 자체가 긍정적 만족을 통해 소비자의 주관적이

고도 즉각적인 태도 형성에 영향을 미치기 때문이다. 즉, 지각

하는 즐거움 정도가 소비자 만족으로 이어져 특정 제품에 대한 

호의적 태도가 형성되는 것으로 이해할 수 있다[24], [25].
또한 프레즌스 자체도 브랜드태도에 일정한 영향을 미치는 

것으로 알려져 있다[14]. 예컨대, 프레즌스는 3D 비주얼 이미지

에 대한 소비자의 호의적인 태도를 형성하는데 중요한 영향을 

미치며[26], [27], 3D 입체영상 광고의 프레즌스가 브랜드태도

를 높이는데 효과적이었다고 보고되었다[28]. 또한 인터랙티브 

광고의 프레즌스 경험정도가 높을수록 브랜드 태도가 호의적

으로 나타났으나[29], 인터랙티브 광고의 프레즌스가 브랜드태

도에 유의한 영향을 미치지 못하였다는 상반된 연구결과도 존

재한다[30]. 그럼에도 프레즌스의 효과 측면에서 프레즌스가 

기존의 전통적인 광고와 같이 소비자의 수동적 노출이 아닌 능

동적 정보탐색 과정에 영향을 미친다는 점[30], [31]에서 프레

즌스는 브랜드태도를 결정하는 유의한 변인으로 이해된다. 이
상의 논의에 바탕을 두고 본 연구에서는 다음과 같은 연구가설

을 설정하였다. 

연구가설 1. 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고의 프레즌스

는 즐거움에 정적 영향을 미칠 것이다.
연구가설 2. 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고의 프레즌스

는 브랜드태도에 정적 영향을 미칠 것이다.
연구가설 3. 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고의 프레즌스 

경험 효과로서 즐거움은 브랜드태도에 정적 영향을 미칠 것이

다.

2-2 구매의도

구매의도는 소비자의 특정 제품에 대한 구매와 관련된 미래

행동으로써 미래의 해당 제품에 대한 구매가능성이라고 할 수 

있는데[20], [32], [33], 즐거움은 소비자들의 구매의도를 예측

할 수 있는 중요한 결정요인이라고 할 수 있다. 여러 연구자들

에 의하면 즐거움은 내적동기의 원천으로 소비자들의 특정 제

품에 대한 구매의도를 형성하는데 밀접한 연관성을 지닌다

[34]-[36]. 실제로도 스포츠 브랜드 앱에 대한 소비자의 즐거움

은 구매의도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났고[37], 모바

일 소셜 커머스에 대한 즐거움이 구매의도에 유의한 영향을 미

친 것으로 보고되었다[38]. 

이외에도 브랜드태도 역시 다양한 연구들에서 소비자의 브

랜드태도에 따라 구매의도가 결정되거나 브랜드태도를 통해 

소비자들의 구매의도를 예측할 수 있다고 보고되었다[20], 
[39]-[41]. 전술한 선행연구들에 기초할 때, 증강현실 기반 스포

츠브랜드 광고에 대해 소비자들의 프레즌스 경험 효과로서 느

끼는 즐거움과 브랜드태도 역시 구매의도에 긍정적 영향을 미

칠 것으로 판단된다. 이상의 논의에 바탕을 두고 본 연구에서는 

다음과 같은 연구가설을 설정하였다. 

연구가설 4. 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고의 프레즌스 

경험 효과로서 즐거움은 구매의도에 정적 영향을 미칠 것이다.
연구가설 5. 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고에 대한 브랜

드태도는 구매의도에 정적 영향을 미칠 것이다.

Ⅲ. 연구방법

3-1 조사대상

본 연구는 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고의 프레즌스 경

험, 프레즌스 경험 효과로써의 즐거움, 브랜드태도와 구매의도

의 관계를 규명하기 위하여 뉴미디어를 적극적으로 수용하고 

새로운 기술에 대한 노출[42]이 많을 것으로 예상되는 20대 대

학생들을 대상으로 편의표본추출법(convenient sampling 
method)을 통해 표본을 추출, 조사를 실시하였다. 본 연구에서 

사용된 실험물은 리복의 58초 분량으로 만들어진 증강현실 광

고, <Reebok Zpumps AR Pring>를 이용하였다. 이 광고는 리복

이 잡지광고를 통해 증강현실 마커를 활용할 수 있는 스티커를 

소비자가 자신의 발등에 부착한 후에 실제로 신발을 신어보는 

듯한 체험이 가능하다는 식의 내용으로 이루어진 광고물이다. 
조사는 관계자와의 사전 협의를 통해 방문, 조사의 목적을 간략

하게 언급한 후 설문조사에 대한 동의를 구하고, 연구자가 인터

넷에 접속, 리복의 증강현실 광고 동영상을 틀어주고 시청하도

록 한 후에 약 10초간의 여유를 주고 바로 설문조사를 실시하도

록 하였다. 설문문항에는 해당 광고에 대한 노출 여부와 리복 

스포츠운동화 구매경험을 알아보는 문항을 포함시켜 노출과 

구매경험이 있는 조사대상자의 경우에는 중도에서 설문을 중

단하도록 조치하였다. 이러한 과정을 통해 회수된 설문자료는 

불성실하게 응답하여 그 신뢰성이 떨어진다고 판단되는 6부를 

제외한 235부를 실제 분석에 사용하였다. 응답자의 일반적 특

성은 성별의 경우에 남학생 125명(53.2%), 여학생 110명
(46.8%)이었으며, 평균 연령은 22.9세로 나타났다.  

3-2 측정도구
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우선 프레즌스 측정은 Mha[30]. Kim과 Kim[43]이 사용한 문

항을 참조하였다. 측정 문항은 5문항의 5점 척도(1점: 전혀 그

렇지 않음, 5점: 매우 그러함)로 구성하였고, 관련 문항은 “광고

가 끝난 후, 마치 여행을 마치고 돌아온 것과 비슷한 느낌을 받

았다”, “광고는 내게 하나의 가상세계를 만들어 주었고, 그 세

계는 광고가 끝남과 함께 사라졌다”, “광고시청 중 나는 내 자

신이 그 광고 속에 존재한다는 느낌을 받았다”, “광고시청 중 

비록 내 몸은 현실의 공간에 머무르고 있었으나, 내 마음만은 

광고 속의 세계에 빠져 있었다”, “광고를 시청하고 있는 동안 

적어도 광고 속 세계가 실제의 세계보다 더 현실적이었다”로 

구성하였다. 전체 평균점수가 높을수록 프레즌스 수준이 높은 

것으로 평가한다. 
프레즌스 경험의 효과로서 즐거움 측정은 Lombard와 

Ditton[16], Kwon[44], Kwon et al.[14]이 사용한 문항을 참조하

였다. 측정 문항은 4문항의 5점 척도(1점: 전혀 그렇지 않음, 5
점: 매우 그러함)로 구성하였고, 관련 문항은 “나는 이 영상을 

보고 즐거움을 느꼈다”, “나는 이 영상을 보고 흥미를 느꼈다”, 
“나는 이 영상을 보고 재미를 느꼈다”, “나는 이 영상에서 관심 

있는 볼거리가 있었다”로 구성하였다. 전체 평균점수가 높을수

록 즐거움 수준이 높은 것으로 평가한다. 
브랜드태도의 측정은 Mackenzie, Lutz와 Belch[45], 

Homer[46] 등이 사용한 척도를 참조하여 Uhm[42]이 활용한 문

항을 이용하였다. 측정 문항은 3문항의 5점 척도(1점: 전혀 그

렇지 않음, 5점: 매우 그러함)로 구성하였고, 관련 문항은 “나는 

이 브랜드에 호감이 간다”, “나는 이 브랜드를 좋아한다”, “나
는 이 브랜드가 마음에 든다”로 이루어졌다. 전체 평균점수가 

높을수록 브랜드태도가 호의적인 것으로 평가한다. 
구매의도의 측정은 Choi, Miracle과 Biocca[47], Mha[30]가 

사용한 척도를 참조하여 구성하였다. 측정 문항은 3문항의 5점 

척도(1점: 전혀 그렇지 않음, 5점: 매우 그러함)로 구성하였고, 
관련 문항은 “나는 해당 브랜드를 반드시 구매할 것이다”, “나
는 해당 브랜드를 사고 싶은 충동을 느낀다”, “나는 해당 브랜

드 구매가 가능하다”로 이루어졌다. 전체 평균점수가 높을수록 

구매의도가 높은 것으로 평가한다. 

3-3 타당도와 신뢰성 검증

본 연구에서는 탐색적 요인분석(exploratory factor analysis)
과 확인적 요인분석(confirmatory factor analysis), 그리고 신뢰

도 분석(Cronbach’s ɑ)을 바탕으로 측정도구의 타당도를 검증

하였다. 탐색적 요인분석을 통해 주성분분석(principal 
component analysis)의 베리맥스 회전(varimax rotation method)
을 이용하여 요인을 추출하고, 그 결과를 바탕으로 확인적 요인

분석을 수행, 모델 적합도와 잠재변수의 관측변수에 대한 통계

적 영향력, 그리고 신뢰도를 평가하였다. 프레즌스와 즐거움에 

대한 탐색적 요인분석 결과는 다음의 <표 1>에서 제시하였으

며, 브랜드태도와 구매의도는 단일요인의 3문항으로 이루어져 

있어 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석에서는 제외하였다. 
프레즌스에 대한 탐색적 요인분석 결과, 프레즌스는 5문항의 

단일요인으로 추출되었고 고유값(eigenvalue)은 3.42, 설명력은 

68.58%로 나타났다. 또한 KMO=.87, χ2=597.39, p<.001로 나타

나 프레즌스 관련 문항이 탐색적 요인분석에 적합한 것으로 확

인되었다. 프레즌스 경험효과로서 느끼는 즐거움은 4문항의 단

일요인으로 추출되었고, 고유값(eigenvalue)은 3.10, 설명력은 

77.57%로 나타났다. 또한 KMO=.79, χ2=626.74, p<.001로 나타

나 즐거움 관련 문항이 탐색적 요인분석에 적합한 것으로 최종 

평가되었다. 
추가로 프레즌스와 즐거움에 대한 탐색적 요인분석 결과를 

바탕으로 확인적 요인분석을 수행하였다. 적합도 평가는 절대

적합지수인 χ2(p>.05) RMR(.06 이하), RMSEA(.01 이하), 
GFI(.90 이상), 그리고 증분적합지수인 NFI(.90 이상), IFI(.90 
이상), CFI(.90 이상)를 통해 확인하였다. 프레즌스와 즐거움에 

대한 확인적 요인분석 결과는 <표 2>에서 제시하였다. 먼저 프

레즌스의 적합도를 살펴보면, χ2=13.29, p<.05로 나타났고, 
RMR=.02, RMSEA=.08, GFI=.97, NFI=.97, IFI=.98, CFI=.98로 

나타나 χ2를 제외하고 나머지 적합지수가 적합기준을 충족하

표 1. 탐색적 요인분석: 프레즌스와 즐거움

Table 1. Exploratory Factor Analysis: Presence and Flow

문항
Loading 
factor

eigenvalue variance%

Presence

2. The ad made me a virtual world, and the world disappeared with the end of 
the ad

.84

3.42 68.58%

5. While watching an ad, at least the world in the ad was more realistic than 
the real world

.84

4. While watching my ad, my body was staying in a real space, but my mind 
was in the world of advertising

.83

1. After the advertisement, I felt like I was back from the trip .80

3. While I was watching the ad, I felt that I was in the ad .80

Enjoyment

4. I was interested in this video .90

3.10 77.57%
2. I was interested in watching this video .89

3. I felt fun watching this video .86

1. I was pleased to see this video .85
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였다. χ2의 경우에 표본의 수에 민감하여 적합기준을 충족하지 

못하였을 경우에는 나머지 적합지수를 통해 적합도를 최종 평

가하기 때문에 본 연구에서 프레즌스는 모델 적합기준을 충족

한 것으로 볼 수 있다. 또한 즐거움의 모델 적합도를 살펴본 결

과, χ2=41.31, p<.001로 나타났고, RMR=.03, RMSEA=.08, 
GFI=.91, NFI=.93, IFI=.93, CFI=.93으로 나타나 χ2를 제외하고 

나머지 적합지수가 적합기준을 충족하여 본 연구에서 즐거움

은 모델 적합기준을 충족한 것으로 평가되었다. 추가로 프레즌

스와 즐거움, 브랜드태도 및 구매의도에 대해 신뢰도 분석

(reliability analysis)을 수행한 결과, 프레즌스는 .88, 즐거움 .90, 
브랜드태도 .76, 구매의도 .80으로 나타나 사회과학에서 비교

적 양호한 것으로 평가된다. 

3-4 자료처리

본 연구에서 자료처리는 SPSS 21 프로그램과 AMOS 21 프
로그램을 적용하여 타당도 검증을 위해 프레즌스, 프레즌스 경

험 효과로써 느끼는 즐거움에 대해 탐색적 요인분석을 통해 요

인을 추출하고, 확인적 요인분석을 실시하여 모델 적합도를 확

인하였다. 또한 신뢰도 분석을 실시하여 각 요인에 대한 내적 

일치도(Cronbach’s ɑ)를 살펴보았다. 또한 각 요인 간의 상관관

계분석(correlation analysis)을 실시하였고, 경로분석을 통해 프

레즌스와 즐거움, 브랜드태도 및 구매의도의 관계를 살펴보았

다.  

Ⅳ. 연구결과

4-1 상관관계 분석

증강현실 기반 스포츠브랜드 광고에 대한 프레즌스, 프레즌

스 경험 효과로써의 즐거움, 브랜드태도 및 구매의도의 상관관

계를 살펴보았다. <표 3>에서 보는 바와 같이, 프레즌스는 즐거

움과 가장 높은 정적 상관관계를 형성하였으며(r=.72, p<.01), 
그 다음으로 브랜드태도(r=.48, p<.01), 구매의도(r=.30, p<.01) 
순으로 정적 상관관계를 나타냈다. 즐거움은 구매의도(r=.55, 
p<.01)와 높은 정적 상관관계를 형성하였고, 그 다음으로 브랜

드태도(r=.49, p<.01) 순으로 확인되었다. 또한 브랜드태도는 구

매의도(r=.55, p<.01)와 정적 상관관계를 나타냈다.

4-2 프레즌스, 즐거움, 브랜드태도와 구매의도 분석

프레즌스, 즐거움, 브랜드태도 및 구매의도의 관계를 알아보

기 위하여 경로분석(path analysis)을 실시하였다. 본 연구에서 

설정한 모델의 적합도를 살펴본 결과, χ2=18.60, p<.001, 
RMR=.02, GFI=.96, NFI=.95, IFI=.95, CFI=.95로 대부분의 적

합지수가 적합기준을 충족하였다. 본 연구에서 설정한 가설을 

중심으로 살펴보면, <표 4>에서 제시한 바와 같다. 우선 연구가

설 1에 대해 살펴본 결과, 증강현실 스포츠브랜드 광고에 대한 

프레즌스는 프레즌스 경험효과로써 느끼게 되는 즐거움에 유

의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.72, t=16.25, 
p<.001). 이는 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고에 대한 프레즌

스를 높게 인지할수록 심리적 반응으로서의 즐거움도 높아지

는 것으로 해석할 수 있다. 이 같은 결과는 소비자가 지각하는 

표 2. 확인적 요인분석: 프레즌스와 즐거움

Table 2. Confirmatory Factor Analysis: Presence and Flow
Observation Variable ← Potential Variable β S.E. C.R.(t)

Presence

3. While I was watching the ad, I felt that I was in the ad ← presence .74 - -

1. After the advertisement, I felt like I was back from the trip ← presence .75 .08 11.08***

4. While watching my ad, my body was staying in a real space, but my mind was 
in the world of advertising ← presence

.79 .09 11.79***

5. While watching an ad, at least the world in the ad was more realistic than the 
real world ← presence

.80 .10 11.94***

2. The ad made me a virtual world, and the world disappeared with the end of the 
ad ← presence

.80 .09 11.97***

Enjoyment

1. I was pleased to see this video ← enjoyment .79 - -

3. I felt fun watching this video ← enjoyment .83 .08 12.95***

2. I was interested in watching this video ← enjoyment .83 .07 14.43***

4. I was interested in this video ← enjoyment .88 .07 13.95***

*** p<.001

표  3. 상관관계 분석

Table 3. Correlation Analysis
1 2 3

Presence -

Enjoyment .72** -

Brand Attitude .48** .49** -

Purchase Intention .30** .55** .55**

** p<.01
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프레즌스의 경험빈도가 높아질수록 그 효과로서 즐거움도도 

높아졌고[19], [48], 트랜스미디어에 따른 프레즌스 경험이 프

레즌스 경험의 효과로써 나타나는 즐거움에 정적 영향을 미쳤

다[14]고 보고한 선행연구들의 결과와 일치한다. 
진화된 미디어 기기들을 통해 구현되는 증강현실 기반 광고

는 이전의 광고들과 차별적으로 소비자들의 다양한 심리적 경

험을 이끌어낸다[13], [49]. 또한 오감 자극을 기반으로 높은 프

레즌스와 상호작용을 이끌어내기 때문에 소비자에게 높은 현

실감과 몰입감을 제공하고, 직접적 체험과 그에 따른 즐거움을 

높이는 것이다[14], [16], [48]. 이런 측면에서 여러 연구들은 증

강현실 기반 광고가 일반 광고에 비해 소비자로 하여금 호의적

인 태도를 이끌어낸다고 보고하기도 하였다[1], [11]. 나아가 기

술과 광고, 그리고 마케팅의 결합은 차세대 마케팅으로써 소비

자의 이목을 집중시키고 감각을 자극할 수 있는 요소의 적극적 

활용은 소비자의 욕구와 기대를 예측하고 부응할 수 있는 중요

한 마케팅 전략이라고 볼 수 있다[50], [51]. 특히, 본 연구의 결

과에서도 확인하였듯이, 증강현실 기반 광고는 높은 프레즌스

를 통해 소비자들에게 즐거움을 제공한다는 점에서 소비자들

에게 이전의 광고와는 다른 새로운 경험과 강한 인상을 통해 높

은 마케팅 효과를 이끌어낼 수 있을 것으로 판단된다. 
연구가설 2에 대해 살펴본 결과, 증강현실 스포츠브랜드 광

고에 대한 프레즌스는 브랜드태도에 유의한 정적 영향을 미치

는 것으로 나타났다(β=.26, t=3.28, p<.01). 이는 증강현실 기반 

스포츠브랜드 광고에 대한 프레즌스를 높게 인지할수록 긍정

적인 브랜드태도를 형성하는 것으로 평가할 수 있다. 이 같은 

결과는 소비자의 텔레프레즌스 경험 정도가 높을수록 인터랙

티브 광고에 대한 브랜드태도가 호의적이었고[27], [29], [52]), 
와인과 화장품을 대상으로 한 프레즌스 경험이 높을수록 브랜

드태도가 긍정적(Klein, 2003)이었다고 보고한 선행연구들의 

결과와 일치한다. 
프레즌스는 미디어 사용 환경과 상황이 제공하는 미디어 이

용자의 느낌이고 이러한 느낌은 실제상황을 인식하는 방법에 

영향을 미친다[13], [49]. 특히, 프레즌스는 소비자로 하여금 호

기심과 집중, 흥미를 통해 광고에 대한 적극적 이용을 유발할 

수 있고, 전반적인 호의적 태도를 가져올 수 있다[27]. 비록 일

부 연구에서는 프레즌스가 브랜드태도에 유의한 영향을 미치

지 못하였다고 보고된 바 있으나[30], 여러 연구들은 프레즌스

가 소비자의 수동적 노출이 아닌 호기심과 흥미 등을 통한 능동

적 참여를 가능하게 한다는 점에서 프레즌스의 브랜드태도에 

대한 긍정적 영향을 강조한다[26], [31]는 점, 그리고 프레즌스

를 기반으로 한 광고가 소비자의 태도형성이나 변화 등과 같은 

설득에 영향을 미친다는 점을 고려하면[27], [53], 프레즌스는 

브랜드태도를 결정하는 선행요인으로 평가된다. 그러므로 스

포츠브랜드 광고의 브랜드태도에 대한 효과를 높이기 위해서

는 광고나 마케팅 전략에 있어 소비자들에게 제공하는 프레즌

스 경험을 적극 활용할 필요가 있을 것이다. 
연구가설 3에 대해 살펴본 결과, 프레즌스 경험효과로써 느

끼게 되는 즐거움은 브랜드태도에 유의한 정적 영향을 미치는 

것으로 나타났다(β=.30, t=3.75, p<.001). 이는 소비자들이 증강

현실 기반 스포츠브랜드 광고를 통해 즐거움을 지각할수록 브

랜드에 호의적인 태도를 형성하는 것으로 평가할 수 있다. 이 

같은 결과는 UCC 시청을 통한 지각된 즐거움은 브랜드태도에 

호의적인 반응을 이끌어냈으며[21], 나이키 플러스 앱에 대한 

소비자의 즐거움이 브랜드태도에 긍정적 영향을 미쳤고[37], 
소셜커머스 쇼핑 애플리케이션[22], SNS[23] 등의 지각된 즐거

움이 브랜드태도를 결정하는 중요한 예측요인이었다고 보고한 

선행연구들의 결과와 일치한다. 
즐거움은 소비자가 주관적으로 경험하는 느낌으로서 소비

자가 즐거움을 느낄 경우에는 만족감으로 이어져 특정 대상에 

대한 호의적 태도를 형성하게 된다[24]. 따라서 즐거움은 호의

적인 태도를 이끌어낼 수 있는 중요한 요소[25]라는 점을 고려

하면, 스포츠브랜드 광고에 대한 호의적인 브랜드태도는 소비

자들의 즐거움을 통해 예측할 수 있다. 따라서 증강현실 기반 

스포츠브랜드 광고를 통해 소비자의 브랜드태도를 높이기 위

해서는 소비자들의 프레즌스 경험을 높이고, 그와 동시에 흥미

나 호기심을 자극, 즐거움으로 이어질 수 있도록 해야 할 것이

다.
연구가설 4에 대해 살펴본 결과, 즐거움은 구매의도에 유의

한 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.36, t=6.34, p<.001). 
이는 소비자들이 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고에 대한 즐

거움이 높을수록 구매의도도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 
이 같은 결과는 소비자들이 지각하는 즐거움이 구매의도를 예

측할 수 있는 결정요인이라고 보고한 다양한 선행연구들의 결

과와 일치한다[34], [35], [37],  [38],  [54]. 전술하였다시피, 소
비자들이 특정 제품에 대한 구매의도를 가지기 위해서는 제품 

구매를 위한 분명한 동기가 요구되며, 이러한 동기 중 즐거움은 

구매의도 및 실질적 구매를 결정하는 중요한 동기 원천으로 보

고된다[35], [36]. 또한 즐거움은 다양한 연구들을 통해 구매의

도를 높이는 결정요인으로 보고되었다[34], [35], [37]. 이와 같

은 선행연구에 의하면, 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고의 프

레즌스를 통한 즐거움은 소비자들의 직접적인 구매의도를 자

극할 수 있는 핵심요인으로 평가할 수 있으며, 즐거움과 같은 

동기가 프레즌스를 통해 더욱 강화된다면, 소비자들의 구매의

도를 높일 수 있는 마케팅 전략 측면에서 중요한 시사점으로 작

용할 것으로 판단된다. 
연구가설 5에 대해 살펴본 결과, 증강현실 스포츠브랜드 광

고에 대한 브랜드태도는 구매의도에 유의한 정적 영향을 미치

는 것으로 나타났다(β=.37, t=6.49, p<.001). 이는 증강현실 기

반 스포츠브랜드 광고에 대한 소비자의 브랜드태도가 긍정적

일수록 구매의도로 이어지는 것으로 평가할 수 있다. 증강현실 
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광고의 소비자 태도를 살펴본 연구들은 증강현실 관련 브랜드

태도가 높을수록 구매의도도 높다고 보고하여 본 연구의 결과

를 지지한다[51]. 또한 인터랙티브 광고[52], 스포츠 브랜드인 

나이키 플러스 앱[37]에 있어서 브랜드태도가 호의적일수록 재

방문 의사나 구매의도가 높은 것으로 보고되었다. 이외에도 여

러 연구들을 통해 브랜드태도의 구매의도에 대한 효과가 규명

되기도 하였다[20], [39]. 이처럼 구매의도는 소비자의 브랜드

태도 수준에 의해 결정되며[20], 브랜드에 대한 긍정적 태도 형

성은 구매와 같은 실제적 행위로 이어질 가능성을 높인다고 볼 

수 있다[37], [40]. 이런 측면에서 증강현실 기반 스포츠브랜드 

광고의 구매의도에 대한 브랜드태도의 유의한 효과는 브랜드

태도가 구매의도를 결정하는 핵심 요인이라는 사실을 재확인

하는 것이라고 볼 수 있다. 결국, 스포츠브랜드 광고의 경우에 

소비자들의 이목과 감각을 자극할 수 있는 증강현실 기반의 광

고를 적극적으로 활용할 필요가 있으며, 소비자들의 프레즌스 

경험과 즐거움을 높일 수 있는 방안에 대해 관심을 가져야 할 

것이다. 

Ⅴ. 결  론

본 연구는 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고에 대한 프레즌

스, 즐거움, 브랜드태도 및 구매의도의 관계를 살펴보았다. 주
요 결과를 제시하면, 첫째, 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고의 

프레즌스는 프레즌스 경험에 의한 효과로써 즐거움에 정적 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 증강현실 기반 스포츠브랜

드 광고의 프레즌스는 브랜드태도에 정적 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 셋째, 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고에 대한 

즐거움은 브랜드태도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
넷째, 증강현실 기반 스포츠브랜드 광고에 대한 즐거움은 구매

의도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다섯째, 증강현실 

기반 스포츠브랜드 광고에 대한 브랜드태도는 구매의도에 정

적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이상과 같이 본 연구를 통

해 소비자들의 브랜드태도나 구매의도를 높이기 위한 방안으

로 증강현실 기반 광고의 중요성, 그 중에서도 프레즌스 경험과 

즐거움이 중요하다는 사실을 확인할 수 있었다. 하지만 본 연구

는 대학생으로 한정, 연구결과의 일반화에 대한 아쉬움으로 작

용한다. 후속연구에서는 표본을 대학생들을 포함, 보다 다양한 

계층의 일반인들로 확장시켜 접근할 필요가 있을 것이다.  
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